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1.  Úvod 
V současné době, kdy se v naší zemi uplatňuje tržní hospodářství s legislativními 
zásahy ze strany státu, přichází do styku s podnikáním téměř každý z nás. Bez firem, 
které nám poskytují statky a služby, bychom si jen stěží uměli představit náš 
každodenní život. Na jednu stranu si můžeme pořídit téměř vše, po čem toužíme. Na 
straně druhé musíme vyvinout poměrně značné úsilí k  tomu, abychom získali ve 
stávajícím hospodářském systému dostatek finančních prostředků.   
 
Téměř každý student intenzivně přemýšlí nad tím, čím se bude po ukončení 
studia živit. Škola nabízí mladému člověku určitý základ, na kterém může následně v 
praxi stavět. Po dokončení vzdělání nastávají obvykle dvě možnosti. Stát se 
zaměstnancem nebo zaměstnavatelem. Obě tyto pozice mají své kladné i záporné 
stránky. Zaměstnanec má zpravidla pevně stanovenou pracovní dobu a zvýšení jeho 
ohodnocení je ponecháno v rukou zaměstnavatele. Mít svůj vlastní podnik, znamená být 
pánem svého času, ale také zodpovídat za své zaměstnance, motivovat je ke stále lepším 
výkonům a stále přijímat taková rozhodnutí, která mají přímý vliv na existenci podniku.    
 
Fakulta podnikatelská, jak je již patrné z názvu, dává svým absolventům 
možnost stát se zaměstnancem, ale také vést svou vlastní firmu. Dle mého názoru dnes 
neexistuje obor, do kterého by nešlo vstoupit. Rozdíl je hlavně v tom, jak jsou začátky v 
konkrétním oboru náročné, jak z hlediska finančních prostředků, tak z hlediska znalostí. 
Podnikatelský záměr by měl být základním pilířem každého začínajícího podnikatele. 
Kvalitní plán může pomoci odhalit případná skrytá rizika a snížit jejich negativní 
dopady na minimum.  
 
Přestože bývá založení a vedení firmy obvykle náročnější než pracovat v pozici 
zaměstnance, rád bych touto prací prezentoval čtenářům jednu z mnoha možností, jak 
s relativně nízkými vstupními náklady rozjet projekt, který bude schopen zajistit 
rychlou návratnost vložených investic a přinést vzhledem k velikosti firmy poměrně 
slušný zisk. Do práce vkládám své určité zkušenosti, které jsem měl možnost získat v 




2.   Cíl práce a vymezení problému  
Cílem mé práce je vytvořit podnikatelský záměr pro založení obchodní 
společnosti. Budu se zabývat postupem založení firmy, analýzou konkurenčního 
prostředí, potenciální cílovou skupinou zákazníků. Sestavím finanční plán, který bude 
zahrnovat potřebné vstupní investice a vyhodnotím přibližnou ziskovost firmy.  
 
Abych byl schopen vyhodnotit úspěšnost podnikatelského záměru, je nezbytné 
provést podrobnou analýzu všech rizik, která s realizací projektu souvisejí. Nejprve je 
třeba prozkoumat okolní prostředí. Musím mít co nejpřesnější informace o 
konkurenčním prostředí, znát potenciální skupinu zákazníků a vědět, čím může být náš 
produkt nahraditelný. Odhalit všechny faktory, které budou mít vliv na úspěšnost 
podnikatelského záměru. Dále dostat všechny představy o realizaci firmy do číselné 
podoby. Spočítat výši vstupních nákladů a odhadnout dobu návratnosti investice a 





3.   Teoretická východiska práce 
V této pasáži se budu zabývat teoretickým pozadím řešené problematiky na 
základě informací, které jsem načerpal z odborné literatury či elektronických zdrojů.  
 
3.1  Definice podnikání 
Podnikání je soustavná činnost prováděná samostatně podnikatelem vlastním 
jménem na vlastní odpovědnost za účelem dosažení zisku. Pod pojmem soustavná 
činnost si lze představit rozhodování právnické či fyzické osoby například o nabízení 
svých produktů či služeb na trhu, o formě výroby a výběru vhodných spolupracovníků, 
o formě financování provozu společnosti nebo o způsobu tvoření cen. 
 
Podnikatel v České republice může být tuzemská nebo zahraniční fyzická či 
právnická osoba samostatně výdělečně činná, splňující jednu z následujících podmínek: 
• zapsaná v obchodním rejstříku 
• podnikající na základě živnostenského oprávnění 
• podnikající na základě zvláštních předpisů 
• osoba, která provozuje zemědělskou výrobu a je zapsána do evidence podle 
zvláštního předpisu 
 
Fyzické osoby mohou podnikat na základě živnostenského oprávnění, které jim 
umožňuje zápis do obchodního rejstříku, aby mohli případně založit vlastní obchodní 
firmu.  
 
Právnické osoby se rozlišují podle hlavních dvou skupin. Jednou z nich jsou 
společnosti s osobní účastí, kam patří veřejná obchodní společnost a komanditní 
společnost. Dále se jedná o kapitálové společnosti – společnost s ručeným omezeným a 
akciová společnost. [3]  
 
Silné stránky českého podnikatelského prostředí: 
• tradice průmyslové a řemeslné výroby 
• tradice výzkumu a vývoje 
• geografická výhodnost a blízkost významných trhů 
• dobrá dopravní infrastruktura 
12 
 
• široká síť vysokoškolských pracovišť 
• atraktivní oblast pro mezinárodní investice 
• reformní kroky 
 
Slabé stránky českého podnikatelského prostředí: 
• vymahatelnost práva, práce soudů, konkurzy 
• daňový systém, výše zdanění 
• nedostatek kapitálu pro rozvojové projekty 
• kvalifikace a mobilita pracovních sil 
• ekologická legislativa, bezpečnostní předpisy 
• spolupráce mezi podniky (obtížný přístup na zahraniční trhy 
• poradenství pro podniky, informace o trzích 
• nedostatečná přirozená motivace k podnikání 
• sociální systém 
 
Rámcové podmínky ovlivňující podnikání: 
• financování podniku 
• vládní politika 
• kvalita lidských zdrojů 
• programy na podporu podnikání 
• transfer výsledků vědy a výzkumu do praxe 
• obchodní partneři, služby, obchodní praktiky a právo 
• situace na trhu 
• podnikatelská mentalita 







3.2  Formy podnikání 
V České republice lze založit podnik jako fyzickou nebo právnickou osobu. 
Pomineme-li koupi již založené společnosti nebo alespoň jejího částečného podílu, pak 
můžeme vybírat při zakládání nové společnosti z těchto forem podnikání: 
 
• podnikání podle živnostenského zákona (získání živnostenského listu) 
• podnikání podle obchodního zákoníku ( s.r.o., v.o.s., k.s., a.s., družstvo) 
• franchisingu 
 
Živnostenské podnikání je soustavná činnost provozovaná samostatně, vlastním 
jménem, na vlastní odpovědnost za účelem dosažení zisku za podmínek stanovených 
zákonem. Upravuje ho zákon o živnostenském podnikání, který se průběžně novelizuje, 
aby tak co nejvíce odpovídal reálnému stavu. Současná novela je srovnatelná se zákony 
v průmyslově rozvinutých zemích. Postupem času se snížil počet regulovaných živností 
a zmírnily se požadavky na odbornost při vstupu do podnikání. Přes veškeré snahy 
zjednodušit styk podnikatelů s příslušnými úřady hlavně v začátcích podnikání, trvá v 
České republice vyřízení všech potřených dokumentů a formalit stále déle, než u většiny 
zemí Evropské unie. [3] 
 
Podnikání obchodních společností pak vymezuje obchodní zákoník, který 
podrobněji definuje právní postavení podnikatelů v soukromoprávních vztazích, 
obchodní závazkové vztahy a jiné vztahy související s podnikáním. [15]   
 
Veřejná obchodní společnost 
Založit ji mohou minimálně dvě právnické nebo fyzické osoby. Společníci ručí 
za závazky společnosti společně a nerozdílně celým svým majetkem. Povinnosti 
vykonává statutární orgán právnické osoby. Do společenské smlouvy veřejné obchodní 
společnosti musí být zakotveno určení společníků, předmět podnikání, obchodní jméno 
a její sídlo. Zákon nestanovuje minimální výši vkladů jednotlivých společníků a 
neukládá mít základní kapitál a tvořit rezervní fond. Její název musí obsahovat označení 
,,veřejná obchodní společnost´´, ,,veř. obch. Spol.´´ nebo ,,v.o.s.´´. Forma vhodná pro 





Obchodní zákoník ji definuje jako společnost, v níž jeden nebo více společníků 
(tzv. komandistů) ručí za závazky společnosti do výše svého nesplaceného vkladu 
zapsaného v obchodním rejstříku a jeden nebo více společníků (tzv. komplementářů) 
ručí celým svým majetkem. Zřizuje se zde povinně základní kapitál, ten má spíše 
význam jako znásobení možností společnosti, protože s ním není spojována. Ve 
společenské smlouvě je popsán předmět podnikání, název a sídlo společnosti. Nesmí 
chybět sepsání seznamu společníků a jejich podrobné rozdělení na komplementáře a 
komandisty. Dále je ve smlouvě zachycena výše vkladů komandistů, minimálně však 
částka 5000,- Kč. Oprávnění k vedení společnosti mají pouze komplementáři. Firma 
musí používat v názvu ,,komanditní společnost´´ nebo ,,k.s.´´ [15]   
 
Společnost s ručením omezeným 
Základní kapitál tvoří vklady společníků, maximálně padesáti. Jeho nejnižší 
přípustná hranice je stanovena na 200000,- Kč, přičemž minimální vklad na jednoho 
společníka činí 20000,- Kč. Společníci ručí společně a nerozdílně jen v omezené výši a 
to do doby zapsání splacení vkladů do obchodního rejstříku. Za porušení svých závazků 
odpovídá společnost celým svým majetkem. U společnosti s ručením omezeným 
společenská smlouva obsahuje opět základní údaje jako název firmy a sídlo, předmět 
podnikání, určení společníků s názvem a sídlem u právnické osoby a bydlištěm fyzické 
osoby. Ve smlouvě najdeme již zmíněnou výši základního kapitálu, jednotlivé vklady 
společníků se lhůtou splacení, jména a bydliště jednatelů a také dozorčí rady, pokud 
existuje. [15]   
 
Akciová společnost 
Její vnitřní organizace je utvářena ze zákona valnou hromadou (nejvyšší orgán 
společnosti), představenstvem (statutární orgán), dozorčí radou (dohled na 
představenstvo, podnikatelské činnosti společnosti) a dalšími dobrovolnými orgány. 
Představenstvo je povinné svolat řádnou valnou hromadu, kde se zpravidla řeší 
nejdůležitější otázky chodu společnosti, alespoň jednou za rok. Dozorčí rada jmenuje a 
odvolává členy představenstva, počet členů v dozorčí radě musí být dělitelný třemi s 
tím, že obsahuje alespoň tři členy. Akciová společnost má minimální základní kapitál 
určený na 2 mil. Kč u společnosti bez veřejné nabídky akcií a na 20 mil. Kč u 
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společnosti s veřejnou nabídkou akcií. Kapitál se rozvrhne na určitý počet akcií o určité 
jmenovité hodnotě. Společnost pak odpovídá za porušení svých závazků celým svým 
majetkem, akcionáři za tyto závazky neručí. Odpovědní členové dozorčí rady nebo 
představenstva ručí za závazky společně a nerozdílně. [15]   
 
Družstvo: 
Obchodní zákoník popisuje družstvo jako společenství (neobchodní společnost), 
mající minimálně pět členů nebo alespoň dvě právnické osoby. Členové neručí za 
závazky družstva a jeho základní kapitál, nejméně však 50000,- Kč, je tvořen souhrnem 
členských vkladů. Založení družstva vyžaduje konání platné utavující členské schůze, 
kde se volí představenstvo s kontrolní komisí, schvalují stanovy a zapisovaný základní 
kapitál. Družstvo se zakládá nejčastěji za účelem podnikání nebo zajišťování 
hospodářských, sociálních nebo jiných potřeb svých členů. [15]   
 
Sdružení: 
Sdružení nemají způsobilost k právům a povinnostem, podmínky založení a 
fungování vychází z občanského zákoníku. Nejedná se tedy ani o fyzickou či 
právnickou osobu. Založit sdružení může například několik osob, aby se tak společnými 
silami pokusili o dosažení sjednaného účelu. Práva a povinnosti jednotlivých členů 
sdružení jsou zakotveny ve smlouvě o sdružení. Tato smlouva obsahuje mimo jiné také 
předmět podnikatelské činnosti, dobu trvání sdružení a povinnosti mandatáře. Získaný 
majetek při vykonávané činnost se potom stane spoluvlastnictvím všech účastníků. 
Podíly na takto nabytém majetku jsou přitom pro všechny účastníky stejné, pokud 
smlouva neurčila jinak. [3] 
 
Franchising: 
Slovo odvozené od slova ,,franchisa´´, což znamená licence opravňující 
poskytovatele k provozu odbytové koncepce vlastním jménem na vlastní účet. O 
franchisingu tedy mluvíme jako o metodě prodeje zboží nebo služeb, které nabízí 
samostatná společnost operující ale jako součást velkého řetězce. Předmětem licenční 
smlouvy, kterou franchisor (poskytovatel licence) nabízí, můžou být produkty nebo 
služby se zavedenou značkou, patenty nebo design, poradenské služby, ekonomické 
výhody, manažerské služby, osvědčená obchodní strategie aj. Jako konkrétní příklad 
franchisingu lze uvést provozování restauračních zařízení, benzínových stanic či prodej 
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kosmetiky. Hlavními výhodami nabyvatelů je zisk známého výrobku, úspora nákladů na 
reklamu nebo získání obchodních zkušeností. K nevýhodám patří vysoké vstupní 
poplatky, nutnost dělby zisku či dodržování licenčních podmínek. [15]   
 
3.3  Založení živnosti 
K založení firmy je třeba vlastnit živnostenský list na velkoobchod a 
maloobchod, který se přikládá společně s žádostí o založení společnosti s ručeným 
omezeným.  
 
Na živnostenském úřadu je třeba vyplnit jednotný registrační formulář. Tím je 
provedena veškerá ohlášení a registrace (na finanční a živnostenský úřad, na 
pojišťovny). Vyřízení živnosti společně s výpisem rejstříku trestů udělá kompletně úřad. 
Návrh na zápis společnosti do OR podepisují všichni jednatelé. K žádosti musí být 
přiloženy tyto dokumenty:  
 
• Zakladatelská listina (zakladatelská listina) 
• Živnostenský list 
• Výpis z katastru nemovitostí ne starší 3 měsíců osvědčující vlastnické právo k 
prostorám, do nichž společnost umístila své sídlo 
• Dokument o splnění vkladové povinnosti 
• Výpis z Rejstříku trestů pro jednatele ne starší 3 měsíců 
• Čestné prohlášení jednatelů, že jsou plně způsobilí k právním úkonům 
• Čestné prohlášení jednatelů, že splňují podmínky provozování živnosti podle § 6 
Živnostenského zákona 
• Čestné prohlášení jednatelů, že splňují podmínky podle § 38l OZ 
 




3.4 SWOT analýza 
SWOT analýzu lze definovat jako metodu vyhodnocení všech stránek fungování 
podniku. Díky tomu jsme schopni vyhodnotit, jakým způsobem firma funguje, ale 
hlavně můžeme nalézt další možnosti rozvoje. SWOT analýza patří do skupiny metod, 
které se zabývají dlouhodobým plánováním firmy. [2] 
 
Analýza probíhá postupným rozborem a vyhodnocením stávajícího stavu firmy 
jak z hlediska vnitřního, tak z hlediska vnějšího prostředí. V oblasti vnitřního prostředí 
postupně vyhledává a vyhodnocuje slabé a silné stránky firmy. Naopak ve vnějším 
prostředí vyhledává faktory, které mohou ohrozit aktivity firmy a je schopna 
pojmenovat příležitosti, kterých může firma využít. Jakmile se všechny tyto faktory 
pojmenují, dochází k jejich řazení dle významnosti. Objevuje se zde také pojem 
synergie, což je proces, kterým lze hledat mezi slabými a silnými stránkami, hrozbami a 
















































Předchozí schéma přehledně zobrazuje procesy, které by měla firma ve SWOT 
modelu provádět. Příležitosti a silné stránky co nejvíce maximalizovat, realizovat a 
rozšiřovat. Hrozby a slabé stránky neustále monitorovat, aby byly neustále pod 
kontrolou. Hrozby se snažit eliminovat a pro slabé stránky připravit řešení, díky 




















3.5  Porterův model 
Porterův model konkurenčních sil pomáhá stanovit rivalitu na trhu a vzájemné 
konkurenční tlaky. Rivalita na trhu se odvíjí vzhledem k dodavatelům, konkurenci, 
zákazníky a substituty. Autorem modelu je Michael E. Porter, který vystudoval 
Harward School of Business Administratic. Díky jeho modelu mohou manažeři 
provádět efektivní analýzu působení konkurenčních sil, odhalit příležitosti a možnosti 
ohrožení firmy. [2] 
 







































1. riziko vstupu potenciálních konkurentů 
Určuje míru obtížnosti vstupu nového konkurenta na trh. 
 
2. rivalita mezi stávajícími konkurenty  
Stanovuje míru rivality mezi konkurenty na trhu.  
 
3. smluvní síla odběratelů  
Definuje sílu pozice odběratelů.  
 
4. smluvní síla dodavatelů  
Odhaluje smluvní sílu dodavatelů, zda jsou schopni například realizovat větší objemy v 
relativně použitelném čase. 
 
5. hrozba substitučních výrobků  
Informace o míře, jakou mohou být statky a služby nahrazeny jinými. [2]  
 
3.6  SLEPT analýza  
SLEPT analýza je nástroj, který se používá pro analyzování podnikatelského 
záměru. Je založen na PEST analýze s jedním přidaným rozměrem. Mezi základní 
součásti SLEPT analýzy patří hodnocení sociálních faktorů, legislativních, 
ekonomických, politických a technologických na konkrétním sledovaném území. Mezi 
sociální faktory patří chování zákazníka, jeho zvyky při nákupním rozhodování. 
Legislativní faktory se zabývají konkrétní právní úpravou, která se bude na činnost 
podniku vztahovat. Ekonomické faktory popisují vliv makroekonomických faktorů 
(HDP, nezaměstnanost, průměrná výše mezd). Politické faktory se zabývají aktuální 
politickou situací a přibližným směrem budoucího vývoje v krátkém časovém 
horizontu. Technologické faktory popisují úroveň technologického rozvoje ve 
sledovaném časovém období. Obvykle bývá ke SLEPT analýze přidáván další faktor, 
ekologický. Ten se zabývá povinnostmi, které musí firma plnit vzhledem k ochraně 



























3.7  Hlavní úloha marketingu 
V současnosti se marketing definuje nejčastěji jako proces, jehož cílem je 
uspokojovat potřeby zákazníků. Mezi hlavní úkoly se řadí objevování dosud 
neuspokojených potřeb zákazníků a připravování postupných kroků k jejich naplnění. K 
úspěšnému řešení tohoto konceptu musíme naslouchat přáním a problémům zákazníků a 
neustále budovat dobrou image společnosti. Obchodní politiku společnosti lze 
přizpůsobit marketingovým průzkumům trhu, které můžou firmu lépe nasměrovat a 
posunout ji tak zase o kousek dopředu. Důležité faktory ovlivňující úspěšnost zvolené 






• tvorba poptávky  
• průzkum trhu  
• plánování výrobního programu  
• propagace výrobků a služeb 
 
Mezi hlavní nástroje při vytváření marketingového planu patří marketingový 
mix, který využívá tzv. zásady 4P (Product, Price, Place, Promotion). Někdy se také 
uvádí ještě pátý prvek ,,People´´. Potom mluvíme o zásadě 5P. 
 
Marketingový mix pojmenovává kroky, kterými organizace vzbuzuje poptávku 
po zboží či službě. Marketingový mix kombinuje základní proměnné (produkt, cena, 
místo prodeje, prezentace) takovým způsobem, aby byla poskytnuta zákazníkovi co 
nejvyšší hodnota a zároveň se realizovaly marketingové cíle firmy. 
 
Product (produkt): 
Díky průzkumu trhu můžeme zjistit, které produkty či služby zákazníci 
poptávají. Následně lze poznatkům uzpůsobit výrobní program společnosti. 
 
Price (cena): 
Nastavení ceny u nabízených produktů není jednoduché a patří k nejdůležitějším 
rozhodnutím každého managementu společnosti, který má o konečné ceně patrně jiné 
představy než poptávající zákazník. Ceny se rozlišují na 3 základní typy: nákladový typ 
cen, poptávkový typ cen a dumpingový typ cen, který je nazýván také podbízejícím a 
vychází z dočasného nastavení cen pod úroveň vlastních nákladů. Dlouhodobě se však 
doporučuje cenu pod úrovní vlastních nákladů a nad úrovní konkurence nedržet. 
 
Place (místo prodeje): 
Ke zvolení vhodných cenových hladin je důležité vybrat i vhodné místo pro 
prodej a jeho načasování. Distribuci můžeme vést cestou přímou formou přímého či 
zásilkového prodeje nebo cestou nepřímou postavenou na zprostředkovatelích 
(dealerech, maloobchodu, velkoobchodu). Roli při výběru vhodnosti distribučního 






Při prezentaci výrobků či služeb je třeba brát zřetel na jejich specifikaci a 
směřovat reklamu podle cílových skupin. V současnosti existuje celá řada možností, jak 
potenciálního zákazníka oslovit. (reklamní katalogy, reklama v tisku, reklama v rádiu a 
televizi, webové stránky, reklamní bannery atd.) [1] 
 
3.8  Komunikace se zákazníkem v přímém prodeji 
Komunikace se zákazníkem: 
Systém přímého prodeje vyžaduje od prodejce jisté komunikační dovednosti. 
Obecně lze komunikaci chápat jako proces sdělování a přijímání informací. Vedle 
slovního obsahu sdělení je přitom důležitá i jeho forma. Neméně podstatnou roli při 
obchodním rozhovoru tedy hraje výraz ve tváři, tón řeči či gestikulace. Zájmem 
každého dobrého prodejce by mělo být zároveň navázání vztahu se zákazníkem a 
získání si jej na svoji stranu. K úspěšnému zvládnutí takového obchodního rozhovoru se 
doporučuje dodržovat následující body:   
1) věcnost a stručnost – nezahrnout zákazníka přílišným množstvím informací 
2) logický sled – bez uspořádání nebude výklad pro zákazníka srozumitelný 
3) zdůraznění podstatného – odlišení klíčových informací od méně podstatných 
4) přizpůsobení jazyku – jiné slovní vyjadřování pro odborníka, jiné pro laika 
5) adaptace na tempo hovoru – pomaleji vnímající zákazník nemusí rychlý hovor 
vnímat 
6) užívání jednoznačných výrazů – slovo rychle může být chápáno každým trochu 
jinak 
7) korektnost – rozlišování faktů, názorů a domněnek, fakta sdělovat jako fakta 
8) ověřování porozumění – kladení ověřujících otázek, naslouchání otázek 
zákazníka 
9) užívání slova ´VY´ namísto ´JÁ´ - formulování vět z pozice zákazníka 







Jednou z nejznámějších a v obchodě nejčastěji užívaných je typologie 
T.Learyho. Tento autor popisuje typické projevy lidí v chování k jiným lidem (tzv. 
interpersonální chování) pomocí dvou bipolárních dimenzí: dominance-submise a 
hostility-afiliance. 
- dominantní člověk – chce rozhodovat, chce vést a mít moc 
- submisivní člověk – ochotný poslechnout, podřídit se a nechat se vést 
- hostinní člověk – při jednání s jinými lidmi je orientován především na sebe 
- afiliantní člověk – vstřícný člověk orientovaný na druhé 
  
Kombinací těchto dimenzí lze popsat typické projevy lidí v interpersonálním 
chování. 
 
Diktátor je dominantní člověk, který potřebuje moc a mít možnost rozhodování. 
Ke svému okolí je nepřátelský a nevstřícný, při rozhovoru mluvčího často přerušuje a 
nenechá jej domluvit. Při jednání s takovýmto typem zákazníka by měl prodejce zůstat 
klidný a neměl by se zaleknout zákazníkova způsobu jednání. Doporučuje se při dialogu 
neodporovat a poskytnout diktátorovi uznání respektováním jeho názorů. 
 
Byrokrat je typ člověka, který nemá rád rozhodování a nechce nést odpovědnost. 
V rozhovoru druhému člověku nedůvěřuje a jeho vyjadřování je vyhýbavé. Tento typ 
vyžaduje při obchodním jednání značnou trpělivost a dobrou připravenost. 
K přesvědčení může platit odvolávání se na předpisy a vyhlášky. 
 
Sociabilní typ zákazníka je člověk, který má tendenci přenechat odpovědnost a 
rozhodování na jiných. Záleží mu na dobrém vztahu, rozhovor doplňuje svými 
zkušenostmi.Bývá nejistý a bojí se rozhodnout. Své rozhodnutí navíc často odkládá, 
protože se potřebuje o dané záležitosti ještě s někým poradit. Chceme-li takového 
člověka přesvědčit, pak musíme prokázat odbornost. 
 
Výkonný typ zákazníka je člověk nezávislý a rozhodný, přátelský a vstřícný. 
Jedná věcně a zdvořile, zajímají ho výhody a nevýhody produktu. Chce dosahovat cílů a 
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řešit problémy. Při komunikaci s výkonným typem zákazníka se doporučuje sdělit mu 
dostatečné množství informací , které potřebuje znát. [11] 
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4.   Analýza problému a součastné situace 
V následujícím textu se budu zabývat analýzou prostředí firmy. Dříve, než se vytvoří 
vlastní návrhy podnikatelského záměru je třeba podrobně znát aktuální situaci, do které 
bude firma vznikat.  
 
4.1  Analýza SLEPTE 
Sociální faktory 
Bolest zad a krční páteře se stala postupně společenským problémem, který 
doprovází a znepříjemňuje život téměř každému z nás. S trochou nadsázky by se dalo 
hovořit téměř o civilizační chorobě. Bolestí svalstva v oblasti zad a krku trpí více než 
80% populace. Nejedná se však pouze o záležitost lidí středního věku a starších, ale na 
bolesti si stěžuje čím dál více mladých lidí. V dávných dobách léčitelé věděli, že pokud 
není v těle něco v pořádku, projeví se tento fakt na bolesti zad a páteře. Proto je dobré, 
aby lidé bolest zad nepodceňovali a věnovali jí zvýšenou pozornost. Zanedbaná péče 
může přivodit nevratné zdravotní následky. [17] 
 
Obrázek 4: Sezení na kancelářské židli 
Vysoká pracovní zátěž a rychlý životní styl si 
postupem času vybírají svou daň. Časté sezení u 
počítače v nesprávné poloze způsobuje bolest hned na 
několika místech. Bolesti hlavy, šíje a zad – nejčastější 
problémy způsobené dlouhodobým sezením. Faktorů je 
samozřejmě celá řada a právě proto jsou chronické 
bolesti svalstva tak rozšířeným tématem.  
Zdroj: http://www.sednisi.cz/ 
 
V roce 2004 zpracovalo Národní Centrum pro Zdraví (National Center for 
Health) ve spojených státech rozsáhlou studii, která se zabývala zkoumáním 
zdravotních problémů obyvatel v USA. Populační vzorek dosahoval 76,5 milionu lidí. 
Pro naše potřeby jsem vybral graf, který vyjadřuje výsledky dotazování na bolest zad, 















Zdroj: CDC | National Center for Health Statistics Homepage [online] [cit. 2009-04-25] 
Dostupné z WWW: <http://www.cdc.gov/nchs/> 
 
Přestože tato studie nebyla provedena v České republice, lze jasně konstatovat, 
že lidé problémy s bolestí zad a páteře mají. Procentuelní podíly dokazují, že lidí, které 
tento problém trápí je opravdu mnoho.  
 
Jako nejvýznamnější sociální faktor bych uvedl celosvětový problém bolesti zad 
a krční páteře, který lze řešit pravidelnou masáží. Firma přináší svým produktem velký 
přínos pro řešení těchto zdravotních problémů.   
 
Legislativní faktory 
Česká republika je demokratická parlamentní země. Moc je rozdělena na 
zákonodárnou, výkonnou a soudní. Zákonodárnou představuje parlament složený 
s poslanecké sněmovny a senátu. Výkonná moc je v rukou vlády a prezidenta. Soudní 
moc reprezentují nezávislé soudy. V součastné době je u moci koalice tvořená 
politickými stranami ODS, KDU-ČSL a Strany zelených. Je tedy orientována středo-
pravicově. Z toho vyplývá, že by měl vývoj tvorby zákona směřovat spíše k podpoře 
podnikání. Mezi nejvýznamnější právo, které se bude zakládané firmy dotýkat patří 
právo obchodní a občanské. Obchodní zákoník, jakožto součást soukromého práva 
upravuje postavení podnikatelů a obchodní závazkové vztahy. Zde je třeba zdůraznit 
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existenci zákona o ochraně hospodářské soutěže, aby firma při své činnosti 
nepoškozovala práva ostatních firem. Dále se bude firma při své činnosti dostávat do 
styku s obchodním zákoníkem, protože bude prodávat své produkty zejména koncovým 
zákazníkům. V této souvislosti musí dokonale znát zákon občanský zákoník upravující 
práva a povinnosti občanů.  
 
Ekonomické faktory 
V České republice funguje tržní systém, ovšem nikoliv v jeho čisté formě. Stát 
do jisté míry zasahuje do fungování trhu, ale pouze na úrovni drobných korekcí, aby 
mírnil negativní důsledky trhu. Základ české ekonomiky tvoří průmysl (automobilový, 
chemický, potravinářský, strojírenský) a v menší míře samozřejmě služby, zejména 
v turistické oblasti. Tento způsob uspořádání ekonomických vztahů má vliv například 
na množství výrobních podniků. Po revoluci v roce 1989, kdy se pomalu uvolnil volný 
dovoz, postupně zanikalo až do dnešní doby velké množství podniků. Výrobky z oblasti 
textilního průmyslu nebo elektroniky jsou dnes v drtivé většině dováženy. Bilanci 
zahraničního obchodu vyjadřuje následující graf:  
 
 
Obrázek 6: Bilance zahraničního obchodu 
 
Zdroj: Český statistický úřad | ČSÚ [online] [cit. 2009-04-27]  




I když Česká republika velké množství produktů dováží, převládá vývoz nad 
dovozem. Je to výsledek právě výše zmiňovaného skvělého průmyslu, např. 
strojírenského. Produkce zahrnuje např. výrobní stroje, které se vyváží. Na těchto 
strojích jsou poté vyrobeny produkty, které se dováží zpět k nám. Tento trend způsobuje 
zejména cena pracovní síly. Firma nemá v plánu podpořit vývoz, ale zvýší bilanci na 
straně dovozu. Nyní bych rád uvedl vybrané hodnoty makroekonomických ukazatelů.   
 
Tabulka 1: Vývoj HDP ve stálých cenách v roce 2008 (v %) 
 
Zdroj: Český statistický úřad | ČSÚ [online] [cit. 2009-04-27]  
Dostupné z WWW: <http://www.czso.cz/> 
 
Prognóza vývoje HDP pro rok 2009 příliš příznivá není. Ekonomika vlivem 
ekonomické krize prudce zpomalila. Odborníci předpokládají růst HDP ve výši 0,5%. 
Lze také předpokládat, že ekonomika poroste pomalejším tempem než doposud.   
 
S tendencí vývoje HDP dochází k vývoji ruku v ruce míra nezaměstnanosti. 
V tabulce je možné pozorovat, že dochází v součastné době ke zvyšování. Zde jsou 
aktuální hodnoty:  
Tabulka 2: Míra nezaměstnanosti v ČR 
 
Zdroj: Finance.cz | Vývoj nezaměstnanosti [online] [cit. 2009-04-27]  
Dostupné z WWW: <http://www.finance.cz/ekonomika/prace/nezamestnanost/> 
 
Rád bych také zmínil výši průměrné mzdy. Tímto faktorem se budu zabývat také 





Obrázek 7: Průměrná nominální mzda v letech od 1993 do 2008 
 
Zdroj: Český statistický úřad | ČSÚ [online] [cit. 2009-04-27]  
Dostupné z WWW: <http://www.czso.cz/> 
 
Graf nám jasně ukazuje, že se průměrná mzda fyzických osob stále zvyšuje. 
Samozřejmě dochází také ke zvyšování cen. Zde můžeme pozorovat učebnicový příklad 
tržního hospodářství, kde dochází v soukromém sektoru k automatické úpravě mezd 
vzhledem k cenám. Ke změně dochází samozřejmě také ve státním sektoru. Vždy se 
však vychází z možností státního rozpočtu, který bývá bohužel velice napjatý.  
 
Ano, životní úroveň obyvatelstva roste. Dokladují to výše zmíněná čísla, 
přestože nyní prochází ekonomika útlumem. Je třeba však také zmínit, že se tak děje 
obvykle na něčí úkor. Vývoj posledních let ukazuje, že se rozevírají pomyslné nůžky 
mezi vysokou a nižší třídou obyvatel a střední vrstva postupně mizí. Přesto zde vidím 
velký potenciální prostor uplatnit nabízený produkt firmy, který bude zaměřen spíše na 




Politické strany přichází lidem nabídnout svůj volební program, kde vyjadřují 
směr svých myšlenek a způsoby uplatnění. Obyvatelé ČR se na tomto základě rozhodují 
a dávají stranám svůj hlas. Politické strany poté prosazují zájmy svých voličů tvorbou 
legislativy. Součastné politické pole je složeno z klubů ODS, KDU-ČSL, ČSSD, Strany 
zelených a KSČM. První tři strany vládnou v koalici. V posledních dnech se však 
situace výrazně změnila, protože byla vládě vyslovena nedůvěra a čeká se na vyslovení 
důvěry vlády přechodné do předčasných voleb. Tento rok bude zcela jistě rokem 
velkých změn, protože s největší pravděpodobností proběhnou předčasné volby a dle 
výsledků krajských voleb to vypadá, že má vítězství na dosah strana ČSSD. To by 
znamenalo v případě, že sestaví vládu, politiku zaměřenou spíše na sociální jistoty a 
podnikání může být lehce přibrzděno.  
 
Technologické faktory 
Technologie se neustále vyvíjí, rok od roku inovuje a stále nás něčím 
překvapuje. Mezi nejdynamičtěji rozvíjející se oblast patří bezesporu Internet. Vznik 
sociálních sítí typu Facebook či velice oblíbený komunikační nástroj ICQ nebo MSN 
spojuje lidi celého světa a planeta země se stává stále menší. Např. společnost Microsoft 
již pracuje ve své strategii s výhledem do budoucna na počítači, který bude pracovat bez 
klasické myši. Hlavní vizí v tomto oboru je vyvinout osobní počítač téměř pro každého 
a dosáhnout ještě masivnějšího celosvětového propojení společnosti. Co se týče oblasti 
zaměření firmy, rozvoj elektroniky umožňuje již dnes nahradit tradičního maséra 
pomocí důmyslných masážních přístrojů. Sofistikovaná masážní křesla jsou schopna 
provést kompletní masáž celého těla.  
 
Ekologické faktory 
Firma musí respektovat předpisy práva ochrany životního prostředí. V oblasti 
ekologie musí firma dbát například na plnění povinnosti vyplývající ze zákona č. 
477/2001 Sb., o obalech ve znění pozdějších předpisů. Zde se firmy nejvíce týká 
konkrétní povinnost, která dovozcům, plničům, distributorům a maloobchodům, kteří 
uvádějí na trh či do oběhu obaly nebo balené výrobky mají povinnosti zpětného odběru 
a využití odpadu z obalů. Proto bych osobně doporučoval uzavřít smlouvu s firmou 
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EKO-KOM, a.s., která je autorizovaná obalová firma s autorizací od ministerstva 
životního prostředí zajišťující plnění této povinnosti.  
 
4.2  Analýza podle Porterova modelu 
Riziko vstupu potenciálních konkurentů  
Firma se bude zabývat prodejem produktu, který lze zařadit do oblasti zdraví. 
Oblast zdravého životního stylu se dle mého názoru stává poslední dobou stále více 
populární a trh s produkty pečující o zdraví člověka se postupně naplňuje. V blízké 
budoucnosti tedy lze očekávat zesílení konkurenčního tlaku, protože se bude stávat 
oblast lidského zdraví předmětem podnikání stále více firem z důvodu lukrativnosti 
trhu. Je třeba zmínit, že pro vstup na tento trh je třeba mít určité znalosti a zkušenosti 
tržního prostředí. Firma, která bude uvažovat o vstupu musí pečlivě monitorovat 
současnou situaci na trhu, aby byla schopna posoudit úspěšnost produktu.  
 
Rivalita mezi stávajícími konkurenty  
Oblast produktů související se zdravím je svým způsobem specifická, například 
ve srovnání s prostředím výpočetní techniky. V případě počítačových komponentů 
existují určité přesně definovatelné parametry, které by měly grafické karty, zvukové 
karty, klávesnice, aj. splňovat. Na trhu s produkty pro zdraví si však firma může 
vytvořit svou vlastní filozofii o produktu a tím se výrazně odlišit od konkurence. To 
potvrzuje text v předchozím odstavci, kdy jsem se zmínil, že pro vstup do trhu v oblasti 
zdraví je třeba mít jisté znalosti lidského těla, výživy, atd. Právě z těchto důvodů není 
rivalita mezi konkurenty tak napjatá, protože si každý „prošlapává“ svou cestu vedoucí 
k úspěchu. Hlavním hráčem na českém trhu prodávajícím wellness produkty formou 
přímého prodeje je společnost Casada s.r.o. se sídlem v Praze. Na svých webových 
stránkách prezentuje kromě svých produktů také místa, kde realizuje prodej. Stránky 
však nejsou příliš aktuální, což nebudí profesionální dojem. Výhodu mají v nabízeném 
sortimentu. Nabízí totiž několik druhů masážních přístrojů. Mohou tedy zákazníky 






Smluvní síla odběratelů  
Pro firmu bych považoval smluvní sílu odběratelů za poměrně příznivou i přes 
aktuálně probíhající celosvětovou hospodářskou krizi. Firma se zaměřuje charakterem 
prodeje na koncového zákazníka, od kterého je schopna získat finanční prostředky 
takřka ihned ve srovnání s obchodováním s nákupními řetězci, kdy pokud firma 
nevyužívá faktoringové společnosti, musí čekat na peníze poměrně dlouho. Navíc si 
tyto velké řetězcové společnosti diktují rok od roku striktnější a podmínky výhodně 
pouze pro ně samotné.  
 
Smluvní síla dodavatelů  
Firma si bude sama dovážet produkty přímo od výrobce. Zde musí dbát 
zvýšenou pozornost faktu, že je vymahatelnost práva se třetími zeměmi velice složitá a 
komplikovaná. V pravidelnosti zásobování bych neviděl žádný problém. Je třeba si však 
pohlídat kvalitu, která by měla být udržována na co nejvyšší úrovni. Také 
v dodavatelsko-odběratelských vztazích je třeba počítat s vlivem světové hospodářské 
krize. Výrobce se může dostat do finančních potíží a ukončit svou činnost. V tomto 
případě lze snadno přejít k jinému výrobci. Dělal jsem si průzkum na asijských 
webových stránkách a zjistil jsem, že firem vyrábějící masáží podušku je více než 10.  
 
Hrozba substitučních výrobků  
Nebezpečí substitučního produktu zde existuje, ale ne v příliš velké míře. 
Přestože se masážními přístroji zabývá stále více firem, masážní poduška nabízenou 
bude schopna bez problémů oslovovat své zákazníky. Problematikou substitutu se 













4.3  SWOT analýza 
Tabulka 3: SWOT analýza 
Zdroj: Vlastní 
4.4  Marketingový mix 4P 
Produkt 
Masážní poduška, kterou je firma schopna oslovit široké množství lidí. Firma 
plánuje produkt postupným časem vyvíjet, zdokonalovat, obměňovat design.  
 
Cena 
Koncová prodejní cena bude nastavena tak, aby byla firma schopna jedním 
typem produktu zachovat její ziskovost a prosperitu. Konkurence nabízí podobné 
produkty za levnější, ale i dražší cenu. Firma musí vytvořit takovou prodejní strategii, 
aby se produkt za jí stanovenou částku dobře prodával. Musí být nastavena, tak aby 
zajišťovala prodej ve velkém množství a koupi masážní podušky si mohl dovolit téměř 
každý bez ohledu na výši svého příjmu.  
 
Místo prodeje 
Firma se bude svým způsobem prodeje orientovat na místa, kde je velká 
frekvence lidí. Tím pádem nelze využít předností, které nabízí elektronické 
obchodování. Firma se bude orientovat na města, kde je obecně velké množství lidí. Při 
ANALÝZA Silné stránky Slabé stránky 
INTERNÍ 
 Produkt, který je schopen oslovit 
širokou masu lidí 
 Díky prodejním týmům bude firma 
schopna působit na celém území ČR 
 Zajímavá cena v porovnání 
s konkurenčními produkty 
 Pracovníci firmy budou do jisté míry 
radit lidem související věci se zdravým 
životním stylem 
 Firma bude nabízet pouze 
jeden typ produktu 
 Firma nebude mít vybudované 
jméno, protože bude nově 
zakládána.  
 Zaměřením na přímý prodej 
nebude mít velký úspěch 
v internetovém prodeji 
 
 příležitosti hrozby 
EXTERNÍ 
 Pozdější odchod do důchodu způsobí, že 
budou lidé déle pracovat a to se projeví 
na jejich zhoršeném zdraví 
 Změna politické situace 
 Fakt, že populace pomalu stárne 
 
 Zvýšení ceny dolaru 
 Zvýšení nákladů na přepravu 
 Zdražení pohonných hmot 
 Sílící konkurence 
 Zvýšení daňové zátěže 
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výběru místa musí být brán zřetel na cenu pronájmu, aby se náklady udržovaly na 
přijatelné úrovni.  
 
Propagace 
Co se týče propagace, musí firma vzhledem ke své prodejní strategii vkládat 
investice zejména do vzhledu své prodejní plochy. Jelikož je orientována na přímý 
prodej, musí umět propagovat své jméno a pověst přímo na svém prodejním stánku. 
Firma by měla investovat také do malé firemní prezentace na webových stránkách, 
protože je to již v dnešní době nezbytné.  
 
4.5  Komunikační mix 
Základní obchodní strategií firmy bude přímý, neboli osobní prodej. Tento druh 
komunikace má své výhody, ale také nevýhody. Následující tabulka vyjadřuje základní 
charakteristické rysy této prodejní metody.  
 

















Lidé ve věku od 
20 do 70 let, které 
se pohybují kolem 
prodejního stánku 
Proškolený tým a 
koncepce designu 
prodejního stánku 
V tomto případě 









Přestože je forma komunikace při tomto způsobu prodeji velice omezena, o to 
více je důležité věnovat zvýšenou pozornost na propagační tiskoviny a vzhled 
prodejního stánku, který musí se zákazníkem komunikovat, sdělovat mu jasnou 




4.6  Analýza potenciálních zákazníků 
Aby bylo možné sestavit cílovou skupinu zákazníků a rozhodnout se o místech, kde 
prodávat, je třeba dokonale znát demografii České republiky. Množství lidí 
v jednotlivých věkových skupinách a jejich koncentrace.  
 
Obrázek 8: Graf obyvatel v ČR ve věku od 20 do 70 let 
 
Zdroj: Český statistický úřad | ČSÚ [online] [cit. 2009-04-27]  
Dostupné z WWW: <http://www.czso.cz/> 
 
Výše uvedený graf vyjadřuje v grafickém srovnání množství lidí v jednotlivých 
věkových skupinách, na které se může firma zaměřit. Sestavil jsem pět základních 
skupin podle věku od 20 do 70 let. Potenciální množství zákazníků v České republice je 
přibližně 8 381 665 lidí.   
 
Hlavní strategií firmy bude přímý prodej v jednotlivých městech. Z tohoto 
důvodu musí mít přehled o rozložení lidí do jednotlivých krajů. Následující graf 




Obrázek 9: Počet obyvatel podle krajů ČR 
 
Zdroj: Český statistický úřad | ČSÚ [online] [cit. 2009-04-27]  
Dostupné z WWW: <http://www.czso.cz/> 
 
Stejné hodnoty z grafu jsem vložil do mapky České republiky rozdělené podle 
jednotlivých krajů.  





Z mapky je jasně zřetelné, že nejvíce lidí je situováno v krajích Hl. m. Praha, 
Středočeském, Ostravském a Brněnském.  
 
Při analyzování potenciálních zákazníků je třeba brát v úvahu právě probíhající 
světovou hospodářskou krizi. Zde vidím jako největší problém strach lidí utrácet. Pod 
vlivem působení médií, která nás den co den informují o negativních dopadech světové 
ekonomické krize, se každý s obavou o ztrátu zaměstnání snaží vytvářet úspory na horší 
časy. Zde je však dobré držet se argumentu, že i v dobách ekonomické recese by lidé 
neměli zapomínat pečovat o své zdraví.  
 
4.7  Analýza konkurenčního prostředí 
Než se firma pustí do tvorby prodejního plánu, musí mít co nejlépe zmapovanou 
konkurenci. Počet konkurentů, které mohou náš produkt ohrozit, ceny, za které statky a 
služby nabízí. Je třeba zhodnotit všechny faktory, protože není třeba se vždy s cenou 
našeho produktu přizpůsobit konkurenci. Informace o konkurenci pomůže nejen při 
cenové tvorbě, ale také se můžeme poučit z jejich předností a nedostatků. 
 
Pokud trpí člověk bolestí zad či krčního svalstva, má celkově tři možnosti. 
Koupit si masážní gel a požádat rodinného příslušníka (pokud má tedy zrovna čas) o 
masáž, obvykle neodborně provedenou. Další možností je zakoupení masážního 
přístroje nebo návštěva profesionálního maséra. Poslední možností bývá obvykle 
návštěva ortopeda ve zdravotnickém zařízení.   
 
Konkurenci firmy bych rozdělil do následujících skupin:  
 Masážní studia 
 Firmy, které nabízí produkt přes internetový obchod 
 Firmy, které nabízí produkt formou přímého prodeje 
 
Masážní studia 
Pokud chce firma důkladně zmonitorovat svou konkurenci, nesmí zapomenout 
na společnosti, které nabízí substitut k nabízenému produktu. V případě nově zakládané 
firmy se jedná masérské služby.  
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Na webových stránkách http://www.masaze.info/ jsem našel katalog masérů a 
masážních studií v České republice. Zde jsem nalezl 1775 záznamů.  
 
Hledal jsem také v sekcích firmy.cz, který provozuje firma Seznam.cz, a.s. 
V tomto katalogu jsem nalezl 2 nejvíce vhodné kategorie. Manuální a přístrojová 
lymfodrenáž a Thajské masáže. V první kategorii jsem nalezl 28 firem, ve druhém 25 
firem.  
 
Pakliže se provede součet, jedná se zhruba o 1828 firem. V průměru se tedy 
jedná přibližně o 130 firem v každém kraji ČR zabývající se službami v oblasti masáží.  
 
Cena masáže závisí na destinaci masážního studia, délce a místech na lidském 
těle, kde je masáž provedena. Pokud hovoříme o masáži zad a krčního svalstva, 
půlhodinová masáž se pohybuje v rozmezí od 300 Kč – 600 Kč v závislosti na tom, ve 
kterém městě se firma nachází.  
 
Firmy, které nabízí produkt přes internetový obchod 
Pro zjištění firem nabízející substituty v masážních a rehabilitačních přístrojů, 
zaměřil jsem se na: On-line prodej zdravotních potřeb > Prodej rehabilitačních 
pomůcek. V této kategorii jsem nalezl 55 firem. Protože se jedná o internetové obchody 
s možností zaslání po celé ČR, nerozlišoval bych rozdělení dle jednotlivých krajů. O 
druhu a cenové relaci nabízených produktů se budu zabývat v pasáži zabývající se 
analýzou substitučních produktů.  
 
Firmy, které nabízí produkt formou přímého prodeje 
Zjistit, kolik firem se zabývá přímým prodejem v oblasti masážních přístrojů je 
velice obtížné. Většina firem spojuje vzájemně internetový prodej s přímým prodejem. 
Zde bych rád využil svých vlastních zkušeností, které jsem nasbíral při práci ve firmě 
Casada s.r.o., která je zaměřena na prodej produktů zaměřené na péči o tělo. Do jejich 
sortimentu patří masážní křesla a masážní podušky. Firma má několik prodejních týmů, 
se kterým jezdí po celém území České republiky a realizuje přímý prodej na zajímavých 
místech s velkou koncentrací lidí. Během své praxe jsem zaznamenal další firmu, která 
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prodává masážní podušky v přímém prodeji ještě jednu firmu, která se zaměřuje na 
Slovensko.  
 
Závěr analýzy konkurenčního prostředí 
Na základě zjištěných informací lze konstatovat, že je v oblasti prodeje 
masážních produktů relativně slabá konkurence. Přestože jsem našel poměrně velké 
množství masážních studií, nepředstavují pro obchodní strategii firmy přímou 
konkurenci. Naopak. Firma může využívat této skutečnosti ve svůj prospěch, kdy bude 
zákazníkům při prodeji vysvětlovat, jaká je návratnost investice do masážní podušky ve 
srovnání s návštěvami profesionálního maséra.  
 
Co se týče on-line prodejců rehabilitačních pomůcek, považoval bych jejich nabídku za 
přímou konkurenci, ale stále mají oproti strategii firmy jednu velkou nevýhodu. Tím, že 
nabízí své produkty virtuálně, zákazníci si před zakoupením nemohou produkt 
vyzkoušet, což považuji při cenách, za které nabízí své produkty, za nezbytné.  
 
Jako největší konkurenci bych považoval pro firmu právě společnost, pro kterou jsem 
pracoval, firma Casada s.r.o.  
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4.8 Analýza substitučních produktů 
Po analýze konkurenčních firem budu nyní analyzovat produkty, které jsou schopny 
masážní podušku nahradit. Podle dostupných informací doplním cenovou relaci, ve 
které se tyto přístroje pohybují.  
 
Tabulka 5: Analýza substitučních produktů 
Ruční masážní přístroje 
 
Masážní delfín 
R.St. servis               854,- Kč s DPH 
Tipnet.cz                  916,- Kč s DPH 
Ruční masážní přístroj, který masíruje 
vybrané části těla. Nevýhodou je, že je 
obvykle třeba asistence druhé osoby 
pro masáž v zádové oblasti.  
 
Masážní tlakový přístroj 
Elektrocoleti        873,- Kč s DPH 
Oscilací jsou promasírovány vybrané 




Masážní oscilační pás 
In-Line Sport         1 450,- Kč s DPH 
A+A mobilmarket 1 150,- Kč s DPH 
Elektrocoleti        1 990,- Kč s DPH 




 Masážní matrace 
R.St. servis               854,- Kč s DPH 
Tipnet.cz                  916,- Kč s DPH 
Vibrační motory zabudované v matraci 
masírují zádové svalstvo. Ne každému 
jsou však vibrace příjemné.  
 
Masážní matrace 
Zdravi-cz.eu        873,- Kč s DPH 
Vibrační motory zabudované v matraci 
masírují zádové svalstvo. Ne každému 












Masážní terapeutická lůžka 
 
 
NUGA BEST            71 990,- s DPH 
Masážní terapeutické lehátko působící 
na páteř a krční svalstvo.  
 
   CERAGEM            69 100,- s DPH 
Masážní terapeutické lehátko působící 
na páteř a krční svalstvo. 
 
Zdravi-cz.eu             41.531 s DPH 
Masážní terapeutické lehátko působící 





Aforjet            9 999,- s DPH 
Křeslo, které je velice podobné 
kancelářskému. Nabízí masáž zejména 
v oblasti zad a krčního svalstva.  
       Tip net           29 512,- s DPH 
Masážní křeslo, které umí zajistit 
komplexní masáž celého těla. Má 
například i vyhřívaní a mnoho 
masážních režimů. Zajímavý poměr 
cena / výkon. 
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       Sanyo            98 990,- s DPH 
Luxusní značkové masážní křeslo, 
které se používá ve welness studiích a 
luxusních hotelových zařízení. Křeslo 
nabízí široké spektrum masážních 
technik pro každou zádovou oblast, 
hýždě a chodidla. 
Zdroj: Vlastní 
 
Pokud člověka bolí svaly, moderní doba již nabízí řadu produktů, kterým může 
tento problém odstranit. Následná produktová analýza v oblasti masážních přístrojů 
ukázala, že je několik skupin produktů, kterým může zákazník svou potřebu uspokojit. 
Jednoduché ruční masážní přístroje v cenové relaci do 2000,- nebo složitější zařízení, 
jako jsou masážní lůžka či křesla. Zde se cenová hladina pohybuje od 10 000,- až lehce 
přes 100 000,-. Všechny tyto informace může firma zhodnotit při prodejní strategii, kdy 
bude schopna zákazníkům přesně zařadit masážní podušku mezi alternativní produkty a 
srovnávat jejich výhody a nevýhody navzájem.  
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5.  Vlastní návrhy řešení, přínos návrhů řešení 
V této pasáži vycházím z provedené analýzy a budu se zabývat návrhem 
podnikatelského záměru, který bude přímo na míru odpovídat charakteru nově vzniklé 
firmy.  
 
5.1  Založení firmy 
Společnost s ručeným omezeným je založena ke dni, kdy je sepsána společenská 
smlouva podepsaná všemi zakladateli. K návrhu na zápis společnosti do obchodního 
rejstříku je nutné přiložit příslušná živnostenská oprávnění, tedy živnostenské listy. V 
případě firmy WellRelax s.r.o., kdy bude firma založena jedinou osobou, bude 
společnost založena na základě zakladatelské listiny. Zakladatelská listina musí být 
zapsána u notáře. Cena za tento úkon se pohybuje zhruba kolem 3 000 Kč. 
Zakladatelská listina může mít různé podoby, musí však obsahovat povinně tyto 
základní údaje:  
 
Obchodní jméno:  
WellRelax s.r.o. 
Sídlo:  
Brandlova 4, 602 00 Brno  
Určení společníků a uvedení jejich sídla, resp. trvalého bydliště:  
David Hrbek, Žilkova 49, 621 00 Brno  
Předmět podnikání:  
Velkoobchod a maloobchod 
Výše základního kapitálu a výše vkladů jednotlivých společníků:  









5.2  Popis firmy 
Nově založená firma ponese název WellRelax s.r.o. Slovní spojení je složeno ze 
dvou slov. Well symbolizující oblast wellness a Relax, které vyjadřuje, že může 
zákazník od firmy očekávat produkty související s relaxací. Pro nově vzniklou firmu 
jsem zvolil formu společnosti s ručeným omezeným. Jedná se o nejčastější typ obchodní 
společnosti, která umožňuje individuální podnikání. Další výhodou je omezené ručení 
za závazky společnosti. Vzniká však povinnost vést podvojné účetnictví. Sídlo 














Nejvyšší postavení v organizační struktuře firmy bude mít jednatel. Ten bude 
zajišťovat veškeré úkony související s chodem firmy. Jeho hlavní úlohou bude nákup 
zboží a organizování prodeje. Za samotný prodej budou zodpovědné jednotlivé prodejní 
týmy. Každý tým bude složen ze dvou prodejců, kteří budou placeni formou provizí na 






PRODEJNÍ TÝM 1 PRODEJNÍ TÝM 2 PRODEJNÍ TÝM 3 
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5.3  Popis produktu 
Předmět podnikání firmy WellRelax s.r.o. bude založen na prodeji multifunkční 
masážní podušky MAXI-RELAX. 
 
Obrázek 12: Masážní polštářek MAXI RELAX 
 
Zdroj: Internetový obchod www.zdravi-cz.eu | prodej zdravotnickych potreb [online] 
[cit. 2009-04-30]  
Dostupné z WWW: <http://www.zdravi-cz.eu/shiatsu-masazni-poduska-kw728-p-
221.html> 
 
Masážní polštářek MAXI RELAX je praktickým pomocníkem, který uvolní 
bolavé svalstvo ve všech partiích těla. Základ masáže tvoří dvě velké masážní hlavice 
napodobující pohyb maséra. Je vyroben novou generací syntetické kůže, která zajišťuje 
konzistentní vzhled i po dlouhodobém použití. Přístroj je napájen ze síťového zdroje 
220V a díky auto adaptéru, který je součástí dodávky, si lze masáž vychutnat i na 









Následující obrázek představuje mapu míst na těle vhodná pro masáž:  
 




5.4  Vstupní investice 
Základem tvorby každého podnikatelského záměru je vstupní investice. Výše 
investice dává přehled o výši finančních prostředků, které budou na zahájení podnikání 
potřeba. Investicí se budu zabývat z několika úhlu pohledu. Sestavím plán těchto složek 
investic: 
• Pronájem kanceláře se souvisejícími službami (energie, Internet, telefon) 
• Vybavení kanceláře 
• Příslušenství k přímému prodeji 
• Pořízení zboží 
• Ostatní související náklady 
 
Pronájem kanceláře se souvisejícími službami 
Základem každého podniku jsou jeho prostory, odkud se zajišťuje realizace 
všech podnikatelských aktivit. Firma WellRelax s.r.o. bude uskutečňovat svůj prodej 
přes mobilní prodejní místa. Zvolil jsem tedy pořízení kancelářských prostor formou 
pronájmu v centru Brna. Pronájem kancelářských prostor se souvisejícími službami 










Kancelářské prostory jsem našel v nabídce firmy Realitní kancelář STING, s.r.o. 
Výměra 33 metrů čtverečních bude naprosto splňovat potřeby firmy. Firma byla 
schopna nabídnout také zprostředkování dodávky energie za fixní poplatek. V kanceláři 
bude připojení k Internetu a telefonní linka od společnosti Telefonica O2. Náklady za 
tyto poslední dvě položky jsem vytvořil odhadem. Mohou nakonec o určité procento 
lišit.   
 
Vybavení kanceláře 
Zázemí firmy bude tvořit kancelář s prostorem, kde bude možné zboží uskladnit. 
Tato kombinace je vyhovující vzhledem k začátku podnikání a malý objem zboží pro 
uskladnění. Základ vybavení kanceláře tvoří nábytek (stůl, židle, skříň), počítač 
s tiskárnou, kancelářské potřeby, telefon v kombinaci s faxem a flipchart, který se bude 
používat ke školení členů jednotlivých prodejních týmů. Kancelář bude vytvářet zázemí 
pro zajišťování pronájmu prodejních míst a komunikaci se zákazníky. Zároveň to bude 
sídlo společnosti, které budou moci zákazníci navštívit i osobně. Další položkou je 
ekonomický systém POHODA 2009 zaznamenávání účetních operací.   
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Příslušenství k přímému prodeji 
Aby mohlo být podnikání firmy WellRelax s.r.o.  zahájeno, je třeba pořídit 
formou jednorázové investice kancelářské prostory a inventář, kterým bude zajištěna 
obchodní činnost.  






Výše uvedená tabulka zahrnuje seznam věcí, které je třeba zakoupit k realizaci 
obchodu třemi prodejními týmy. Při sestavování seznamu jsem kladl důraz na to, aby 
mohli jednotlivé týmy prodávat nezávisle na sobě.  
 
Seznam začíná dvěma přepravními vozidly, které budou převážet veškeré 
příslušenství mobilní prodejny po celé ČR. Dále bylo třeba zakoupit stan, který bude 
tvořit základ mobilní prodejny. Jeho rozměr 3x3 metry je zvolen záměrně. 
Pronajímatelé prodejních míst mívají obvykle požadavek na maximální plochu, což 
bývá 9 metrů čtverečných. Základem prodejního stánku bude 10 plastových židlí, kde 
bude masážní poduška zákazníkům prezentována. Prodejní místo je nezbytné kvalitně 
nasvítit halogenovými světly. Elektrický rozvod zajišťuje sada prodlužovacích kabelů. 
Obvykle bude ke každé prodejní ploše objednán přívod elektrické energie. Na některých 
místech, která však svou frekvencí lidí bývají atraktivní, přívod elektřiny chybí. 
Z tohoto důvodu je dobré mít k dispozici benzínový agregát vyvíjející elektrickou 
energii. Hlavním podkladem prodejního stánku bude červený koberec, který pozvedne 
celkový vzhled. Nebude chybět stojan na prospekty a prospekty, které budou v přímém 
prodeji tvořit základ propagace firmy. Každý prodejce zanechá zákazníkovi letáček 
s kontaktními informacemi na firmu, kdyby se pro nákup rozhodl později.  
 
Pořízení zboží 
Do vstupní investice je třeba zahrnout samozřejmě také pořízení zboží. Na 
základě konzultace s dodavatelem jsem stanovil počet kusů masážních podušek na 600 
kusů. Termín dodání se pohybuje maximálně kolem 2 měsíců. Zhruba měsíc probíhá 
výroba a druhý měsíc zabere přeprava společně s proclením zboží a fyzické doručení 













Abych si zjistil nákupní cenu, kontaktoval jsem několik čínských výrobců. 
Dostal jsem postupně jejich nabídky, kde se nákupní cena pohybovala kolem 22,50 
USD při minimálním odběru 500 kusů. Tato cena byla za dodací podmínky FOB přístav 
odplutí zásilky. To znamená, že lze pořizovací cenu 20 USD považovat v zemi výrobce 
za konečnou. Další poplatky, které souvisí s přepravou, bude firmě WellRelax s.r.o. 
fakturovat přímo přepravce. Oslovil jsem tedy přepravce, kterému jsem sdělil destinaci, 
ve které se výrobce nachází a objem zboží. Přepravní firma cargo-partner ČR s.r.o. mi 
nabídla částku zhruba kolem 30 000 Kč včetně proclení a doručení až do firmy. Do 
pořizovací ceny je nezbytné zahrnout také CLO. Abych zjistil, jaká je výše cla u 
masážní podušky, prověřil jsem si tento údaj v celním sazebníku na webových 
stránkách http://www.cs.mfcr.cz/cmsgrc/ Celní správy české republiky. Masážní 
podušku lze zařadit do nomenklatury číslo 9019109000. Produkty zařazené do této 
kategorie mají nulové clo. Na základě těchto zjištění jsem dospěl k následujícím číslům:  
 
Nákupní cena masážní podušky 22,50 USD  =>  450 Kč (1 USD = 20 Kč) 
Náklady na přepravu: 30 000,- / 600 kusů  => 50 Kč / ks 
CLO       =>  0 Kč / ks 
DPH       =>  95 Kč / ks 
==============================================================
Celkem pořizovací cena masážní podušky   595 Kč s DPH   
 
Ostatní související náklady 
Tyto náklady budou zahrnovat výdaje na vedení podvojného účetnictví externí účetní 
firmou. Na Internetu jsem zjistil, že částka za vedení účetnictví pro plátce DPH začíná 
již od 2000,- za měsíc.  
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Rozhodl jsem se půjčit druhou polovinu základního kapitálu 400 000 Kč od 
známého za 10% úrok. Pokud bych jej nechal splatit zbytek základního kapitálu 
napřímo, stal by se společníkem společnosti. Hlavním důvodem je zajímavá výše úroku, 
ale hlavně aktuální situace na trhu. V součastné probíhající celosvětové hospodářské 
krize poskytují banky na podnikatelské záměry velice omezeně. Pokud ano, za poměrně 
vysoký úrok, který se může pohybovat až kolem 15%.  
 
5.5  Výnosy 
Hlavním a jediným výnosem firmy bude představovat příjem z prodejů 
masážních podušek. Koncová cena 4990,- s DPH je nastavena tak, aby byla na jedné 
straně konkurence schopná a přijatelná pro zákazníky. Na straně druhé je tato cena 
schopna pokrýt veškeré související náklady. Podrobně se výší výnosů budu zabývat 




5.6  Prodejní plán 
Základ prodejního plánu tvoří tři prodejní týmy. Každý tým je složen ze dvou 
prodejců. V pohotovosti bude samozřejmě více prodejců, kteří budou schopni zaskočit 
v případě absence některého z nich. Prodejci jsou precizně vyškoleni, jakým správným 
způsobem mají zákazníkům produkt prezentovat. Jednotlivé týmy budou rozmístěny 
promyšleně podle předem stanoveného plánu na různých prodejních akcích v různých 
koutech České republiky. Mezi hlavní místa, kde budou týmy působit, patří: poutě, 
lázeňské promenády, nákupní centra, supermarkety a výstavy. Všechny tyto místa 
splňují jednu ze základních podmínek: vysoká frekvence lidí koncentrovaná na relativně 
malém místě.  
 
Při tvorbě prodejního plánu se vychází zejména z demografického členění 
populace, kterou jsem provedl v analytické části.  
 
Postup prodeje 
Aby byl prodej úspěšný, je třeba dodržovat určité zásady, které jsou základním 
předpokladem úspěchu:  
 
1. Pozvání zákazníka na 5 minutovou masáž zdarma 
2. Zatímco se zákazník masíruje, prodejce hovoří o hlavních funkcích a účincích 
podušky 
3. Zákazníkovi je obvykle masáž velice příjemná a následuje obvykle dotaz, kolik 
přístroj stojí 
4. Prodejce reaguje zpětně odpovědí, že se cena pohybuje kolem 10 000 Kč 
5. Zákazník je překvapen a nadále pokračuje v masáži s tím, že když si přístroj 
nekoupí, tak se alespoň zdarma namasíruje 
6. Po určité chvíli sdělí prodejce zákazníkovi informaci, že je sice standardní cena 
10 000 Kč, ale pouze dnes probíhá speciální akce, kdy je možné ji zakoupit za 
cenu 4990 Kč 





Prodejce tedy v souhrnu nabízí zákazníkovi velké množství výhod:  
• Přístroj, který zákazníka namasíruje kdekoliv na těle 
• Možnost použití při cestách v automobilu 
• Vysokou návratnost investice v porovnání se službami profesionálního maséra 
• Akční cenové zvýhodnění přímo v den návštěvy prodejního místa zákazníkem 
 
Prodejní plán je založen na pravidelném rozmístění prodejních týmů po celé ČR 
s cílem oslovit s produktem co nejvíce zákazníků.  
 
5.7  Finanční plán 
Na základě stanovených nákladů a předpokládaných výnosů jsem sestavil 3 finanční 
odhady: realistický, optimistický a pesimistický  
 




Realistický odhad vychází z předpokladu, že se prodá každý den dvě masážní 
podušky z celkových 654 prodejních dní. Zisk z tohoto prodeje zaručuje zaplacení 
veškerých souvisejících nákladů a ještě je schopen majiteli firmy přinést poměrně 
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slušný měsíční příjem. Na základě mých zkušeností mohu považovat tento odhad ze 
všech tří zmíněných za nejvíce reálný a v praxi uplatnitelný.  
  
Pesimistický odhad vychází z předpokladu, že se prodá každý den jedna masážní 
poduška z celkových 654 prodejních dní. Jak je možné v níže uvedené tabulce sledovat, 
po zachování všech nákladů jako v předchozím realistickém odhadu vychází tento 
finanční model ztrátou. Mezi možnosti, jak tento nepříznivý výsledek zvrátit, patří 
snížení příjmu jednatele společnosti na minimum, snížení provizí jednotlivým 
prodejcům, snížení množství nakoupených podušek. Lze také sledovat, že se změnil 5% 
servisní paušál, protože se prodalo menší množství masážních podušek. Na základě 
mých zkušeností však musím konstatovat, že existuje malá pravděpodobnost, že by bylo 
za pomocí tří prodejních týmů dosaženo těchto výsledků.  
 





Optimistický odhad vychází z předpokladu, že se prodá každý den tři masážní 
podušky z celkových 654 prodejních dní. V tabulce došlo ke změně částky za 5% 
servisní paušál. Také lze vyčíst, že při tomto modelu je třeba ještě masážní podušky 
během roku přikoupit, protože jich je při součastném modelu 260 kusů nedostatek. 
Z hlediska výše zisku bych firmě doporučoval provést investici do podoby 
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dlouhodobého hmotného majetku formou nákupu nemovitosti nebo vozidel, které by 
snížily daňový základ.    




Přestože byly provedeny tři finanční modely, které počítají s rozdílnou 
úspěšností, v praxi se samozřejmě může stát cokoliv, co by tento model mohlo ohrozit 






5.8  Časový harmonogram činnosti firmy 
Firma bude založena zápisem do obchodního rejstříku k prvnímu dni měsíce 
ledna roku 2010. Jak již bylo zmíněno v pasáži vstupních investic, bude nezbytné 
pořídit nemovitý a movitý majetek pro zahájení obchodní činnosti. Časový plán bude 
tedy rozdělen do dvou hlavních etap.  
 
První etapa proběhne v lednu a únoru roku 2010. Nejprve je nezbytné vyhledat vhodné 
kancelářské prostory a uzavřít nájemní smlouvu. Následuje nákup vybavení kanceláře, 
aby mohla být kompletně připravena pro řízení firmy. V dalším kroku je třeba pořídit 
vybavení pro zahájení prodejní činnosti. Nesmí chybět objednání a zaplacení zboží u 
výrobce, aby mohl být prodej zahájen k prvnímu dni měsíce března. Kvalitní prodejce 
představuje srdce každého osobního prodeje. Výběru vhodných kandidátů musí být 
věnována vysoká pozornost, aby pro firmu pracovali lidé, kteří mají potenciál stabilně 
prodávat zboží. Proto se veškerý využitelný čas věnuje přípravě obchodníků formou 
školení jednatelem firmy s důrazem na dodržování legislativy a správné etiky prodeje. 
První dva měsíce reprezentují období intenzivních příprav pro skutečné zahájení 
prodejní činnosti.  
 








Druhá etapa symbolizuje dlouhodobý časový úsek, ve kterém naplno probíhá 
kompletní organizování osobních prodejů po celé České republice. Jednatel firmy 
sestavuje časový plán prodejů s rozdělovníkem prodejních týmů a míst. Při 
organizování prodejní činnosti se vychází ze sezónních tendencí. Prodejní místa budou 
situována podle ročního období. V letních měsících se jedná o venkovní plochy 
situované na poutích, lázeňských promenádách či jednorázových akcích typu Letecký 
den. Základním smyslem prodávat na místech s co možná největší koncentrací 
potenciálních zákazníků.  
 
Na základě provedených finančních odhadů by měl být zisk generován již od 
prvního měsíce od zahájení prodeje.  
 




V letech 2011 a 2012 proběhne ve všech měsících. Firma si bude udržovat stejné 
množství prodejních tymů, stejný způsob a strategii prodeje. Nastavený model není dle 
mého názoru zásadně měnit. Pouze je třeba provádět stálý dohled a kontrolu nad 
dodržováním zvolené strategie činnosti firmy. Každý individuální element, např. špatná 




6.  Závěr 
Přínos návrhů řešení tohoto podnikatelského záměru vidím v tom, že jsem si 
mohl ověřit, za jakých podmínek je tento projekt ziskový a jaké zásadní vlivy působí na 
jeho úspěšnost. Tento model může posloužit začínajícímu podnikateli, který se bude 
chtít v praxi seznámit s jednotlivými aspekty podnikání a vztahy mezi nimi. Může si 
ověřit, jak velký vliv mají manažerská rozhodnutí na úspěšnost celého podnikatelského 
záměru.   
 
Na základě mých zkušeností z praxe a informacemi, se kterými jsem v této práci 
pracoval, musím jednoznačně konstatovat, že má tento model podnikatelského záměru 
velkou šanci na úspěch. Zvolený produkt je marketingově poměrně dobře koncipován a 
nabízí dostatečný prostor pro tvorbu marže. Existují dva základní potenciální aspekty, 
které by mohli tento model ohrozit. Teoreticky se může stát, že Evropská unie, ať už 
z jakéhokoliv důvodu, zakáže dovoz tohoto produktu. Z tohoto podhledu bych firmě 
doporučoval, aby se zaměřila na více produktů z oblasti péče o zdraví. Dalším faktorem, 
který by mohl výrazně ovlivnit úspěšnost tohoto podnikatelského záměru, je vstup 
dalších konkurentů a tím by se okruh potenciálních zákazníků výrazně zmenšil. Osobně 
jsem rád, že jsem si mohl tuto problematiku zpracovat z teoretického hlediska, protože 
jsem měl možnost být v pozici prodejce, kdy jsem viděl vše z jiného úhlu pohledu. Díky 
namodelování tohoto podnikatelského záměru můžu přesně sledovat, za jakých 
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